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精彩短评

1、企业并不了解自己的顾客，事实上，他们所接触的顾客都向他们抱怨，企业并没有倾听他们的声
音、企业没有抓到他们想要的东西；企业太过于专注自己内部组织的运作，而他们已经受够了企业小
题大作的行事风格，他们要求企业以“诚实”和“互信”对待他们。 
2、适合目标消费者的特色而非面面俱到
3、居然不是讲卓越的...
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精彩书评

1、这本书我只读了一小部分，还没有全部读完，里面介绍了一些全新的商业理念，有些甚至于我们
长久以来所形成的商业理念完全背道而驰，然而，我们却不得不承认，它的理念是正确的，会让每一
个有理性的商人(不管是现在的还是未来即将成为的)避免许多荒谬的错误！
2、一 模型的基本原理：社会价值（人的基本需求）1 社会价值（人的价值观）并不等同于商品的价
值2 三种因素：社会风气的倒退、时间压力以及信息和通信技术的扩散（信息爆炸，我应该相信谁？
）促使我们社会价值的追求越来越强烈（三种因素对应的需求：自我价值观渴望被认同、渴望找到某
种寄托、对提供的几种方案进行选择并感到满意）3 消费者关联：能以顾客的眼光审视商务并且能按
照顾客认为有意义的条件做生意。消费者关联建立在以下三点：人的价值观是当今的商业通货、人的
价值观决定商业价值、在今天的消费者眼中价值观比价值更为重要二 模型：商业的五种基本属性价格
服务易接近性产品体验对企业的每种属性进行评分：5分—绝对优势：消费者拒绝购买其他企业的产
品4分：领先地位3分：适应该行业，中游位置3分以下：不可接受完美的分数应该是一个5分一个4分其
余三个为3分；有一项属性为3分以下企业就很难支撑下去，如果有两项为五分的话会使公司的资金闲
置；在任一种属性上确定的三分会随着消费者期望的改变而不断改变；1 价格：价格陷阱——将价格
界定为对一种商品或服务索要的绝对成本。然而，在价格上占绝对优势不意味着一定要有绝对的最低
价——而是意味着要一贯为消费者提供公平诚实的价格。对实体商店来说，让消费者感得到是诚实的
价格、实实在在地在促销活动中节省了费用以及市场以较低价格购得名牌产品对消费者来说至关重要
。等级I：提供诚实公平的价格，消费者会感到可接受等级II：始终一贯地做到I，消费者会产生偏爱等
级III：在II的基础上，在价格方面形成一种持久的印象，与消费者建立信赖关系2 服务服务是人与人之
间的相互关系，很大程度上以情感为特征。（高度主观，消费者的反应同样重要）与增值服务相比，
多数消费者更看重基本服务的到位。给员工提供适当的自主权有利于员工提供出色的服务等级I：顺应
，满足消费者诸如退货等基本要求等级II：教益，消费者希望得到一些内行的员工的介绍，希望得到
更多有关产品和服务的信息等级III：个性化、定制化，把消费者当作一个有个性的人看待。3 易接近
性：易接近性可分为地域以及心理两方面。与心理有关的易接近性：一种能够自如顺利地在商家的内
部空间穿行的感觉，一种能够顺利自如地找到想要东西的感觉（最小干扰）等级I：轻松，容易等级II
：便利等级III：为消费者提供解决办法、提供心理上的关联感和亲邻感4 产品：产品的根本要素：质
量、深度以及广度，另外，产品的扩张也是值得考虑的一方面等级I：可信性，持续提供好产品，并很
少脱销等级II：可靠性，任何情况下都不会脱销等级III：灵感，提供独一无二的产品，使消费者渴望
更高水平的生活方式5 体验：为消费者提供更多的乐趣有利于增强体验，但乐趣不等同于体验。因为
体验分为外部和内部两种。外部体验，即乐趣。而内部体验，与消费者在于某一企业进行交易时的感
觉相关，是关于体验的更为个性化的感觉。体验代表了消费者对所有属性的反应，比服务更为主观。
服务的关键在于某一次交易完成后，你对该企业服务的感觉，而体验往往是在某一次交易完成后，你
的自我感觉。等级I：消费者得到尊重等级II：人性的关怀，企业关心消费者以及他们的需要等级III：
亲密的、互动的、信任的关系
3、这本书是在02年被出版的。当时的中信出版社挟先前的〈杰克韦尔奇自传〉等书的巨大成功，狂热
地在财经出版方面“跑马圈地”，并进军生活、科技等其它陌生的出版领域。从而在此后的03年造成
一大批的中信书要么被大量退货，要么就死在书店的书架或仓库里。很不幸，这本书就是在那样的背
景中出版的。今天再看看这些书，确实有许多选题包括它的作者、翻译等等，都是相当不错的。可惜
“生不逢时”，没有合适的营销推广，没有恰当的市场环境，造成了销售上的尴尬局面。对于这本书
而言，它教给我们一个关于商业竞争的“策略定位”方法，而其中所包含的博弈原理，使它不单单仅
适用于商业方面。这本书是这样说的：对五千位顾客的购买行为进行调查的结果是： 64%的应答者认
为「诚实而一致」的价格比低价来得重要；73%的顾客认为一个好的购物经验是一种被尊重地对待、
而不是娱乐的过程；70%的顾客对产品品质的要求是「够好」，而不是高级⋯⋯等。 这个结果反映的
是企业并不了解自己的顾客，事实上，他们所接触的顾客都向他们抱怨，企业并没有倾听他们的声音
、企业没有抓到他们想要的东西；企业太过于专注自己内部组织的运作，而他们已经受够了企业小题
大作的行事风格，他们要求企业以「诚实」和「互信」对待他们。 由此延伸，作者以商业交易的五个
最重要面向——价格、产品、服务、管道和经验，说明杰出的企业不会、也不可能在每一个面向上获
致成功，否则他们将面对一个可以预期的结果，那就是公司最后会变成什么都不是。因为没有明确的
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区隔，顾客在有需求的时候不会想到它们。作者以许多知名企业为例证，包括威名百货（Wal-Mart）
、麦当劳（McDonalds）、蒂芬妮珠宝（Tiffanys）、宝侨（Procter &amp; Gamble）、西南航空
（Southwest）⋯等，并且导出一项结论：成功的企业会专注在五个面向的其中之一，来作为主宰产业
的优势，进而选择第二项，维持在平均水准之上，其它的三项符合产业的标准即可。商品交易有五种
成分/属性：价格（price） 产品（product） 服务（service）易接近性（access） 体验（experience）赋予
以上每一种属性一套数值：1—5。5— —表示一种属性在市场上占绝对优势；4— —表示保持领先；3
——表示适应市场竞争，居行业中游；2、1——表示渐趋附于不可接受，属无人区、消费地狱。对于
一个企业而言，这五种属性最理想的分数结构是：5、4、3、3、3。也就是说，企业不该试图在一个以
上的属性中达到5或4的水平，因为它会造成不必要的领先地位，将资金闲置。而如果在任何一种属性
上低于平均水平（3），它就不可能长期生存。事实上，消费者期待的是社会价值观，而不仅仅是价
值。
4、我就是那种买当季书，等过气了才看的人。目前读到一半，发现本书的观点大多数来自传统行业
，（尤其是零售）。6年过去了，市场跟新换代得快，很多经验可能不再适用。但是在目前经济危机
和可预见的经济萧条前景下看来，读一读是有收获的。
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